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OLIVIER ALTMANN BO PODELIL ZLATE URE ZA NAJBOLJŠO OGLAŠEVALSKO KAMPANJO
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VRHUNSKE URE ZA VRHUNSKE KREATIVCE 
Letos bodo najboljše oglaševalske kampanje na Zlatem bobnu nagrajene z urami priznane znamke BOSS. Ure Boss predstavljajo elegantno moderno klasiko, prilagojeno hitremu, dinamičnemu in poslovnemu življenjskemu stilu. Inovativno oblikovani ženski in moški modeli pa zadovoljijo še tako prefinjen okus. Za prestižne nagrade Golden Watch bo poskrbel Slowatch (www.slowatch.si), podjetje z največjo ponudbo ur in nakita v Sloveniji.

 

INTERVJU Z OLIVIERJEM ALTMANNOM, PREDSEDNIKOM ŽIRIJE ZA OGLAŠEVALSKE KAMPANJE, GLAVNIM KREATIVNIM DIREKTORJEM MREŽE PUBLICIS WORLDWIDE

Kako boste ocenjevali dela? Kaj je tisto nekaj, kar iščete? Kaj so vaši kriteriji za dobro kampanjo? In kako bi definirali slabo? 

Dela bom kot vedno ocenjeval z odprto in radovedno glavo. Iščem sveže, nepričakovane ideje. V glavi bom imel lokalni vidik regije, toda ker sem v mednarodnem delu, bom večinoma ocenjeval po svojih globalnih standardih. 

Dobra kampanja je tista, ki me naredi zavistnega in srečnega istočasno. Obratno velja za slabo kampanjo. 

Oglaševanje se zadnja leta vidno spreminja, oz. kot mi rečemo, je v prenovi. Prenovi v kaj? Kakšno bo oglaševanje čez pet (10, 20) let? 

Če bi vedel odgovor na vaše vprašanje, bi bil bogat… Oglaševanje se nenehno spreminja glede na medijsko pokrajino, potrebe in obnašanje ljudi, kulturo in gospodarstvo. Je panoga, ki se mora sama po sebi nenehno prilagajati, da svojo vlogo izpolni kar najbolje.  Res pa je, da se povečuje potreba po vključevanju digitalne tehnologije. Na drugi strani pa celotno delo ostaja enako: razumeti poslovne potrebe naročnika, želje ljudi in psihologijo. Sposobni moramo biti povezati prvo z drugim s pomočjo zabavnih in nalezljivih idej in sporočil. 

Ostati moramo kreativci, ne tehnologi. To je tisto, kar so naši naročniki pripravljeni plačati, in kar je najbolj vznemirljiv del naše službe. 

Zakaj v vsakodnevnem življenju vidimo tako malo nagrajenih (kreativnih) oglasov? Zakaj je skoraj vse, kar vidimo, pospeševanje prodaje, vsiljeno pranje možganov, nobene izgradnje blagovnih znamk? 
Zakaj je toliko grdih hiš, slabih filmov, dolgočasnih knjig in zanič izdelkov? Zato, ker kakovost zahteva nadarjene ljudi, ki so pripravljeni garaško delati. To pa redko najdemo tako na strani naročnika kot na strani agencije. Če imate veliko denarja, ga lahko porabite tudi za slabo oglaševanje in upate, da bo delovalo. Včasih uspe. Toda predstavljajte si, koliko bolj bi bili uspešni, če bi to izvedli z boljšo idejo, in koliko denarja bi lahko privarčevali, če bi imeli nalezljivo idejo, o kateri bi se ljudje veselo pogovarjali prostovoljno, namesto, da preskočijo oglase, ko gledajo nogometno tekmo na televiziji. Potrebujemo več dobrih agencij in pametnejših naročnikov. 
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Olivier se je zaljubil v oglaševanje, ko je v šoli dobil nalogo, da napiše komentar o oglasu za cvrtnik, prevlečen s Teflonom. Namesto ene strani jih je napisal 17. Zanimivo je, da 32 let kasneje dela za Tefal, izdelovalca posod s Teflonom. Toda danes na položaju glavnega kreativnega direktorja svetovne mreže Publicis. 
Kaj se je zgodilo medtem? 

Leta 1987 je Olivier začel kot pripravnik za Y&R, svojo prvo pravo plačo pa je prislužil pri FCB. Tri mesece kasneje je že osvojil prvega kanskega leva za Handy Bag (nagrada, ki jo je danes lažje osvojiti kot takrat). Nato se je preselil v Avstralijo (= ime agencije, ne države), za katero je naredil prelomni 90-sekundi televizijski oglas, ki ni prikazoval ničesar razen čiste tišine. 

Leta 1992 se je pridružil agenciji BDDP (danes TBWA Paris), v kateri je brusil svoje veščine ter delal nagrajevane oglase za BMW, Epson, Caisse d’Epargne in mnoge druge.

Šest let kasneje so ustanovitelji BDDP predlagali Olivierju, da odpre svojo agencijo (z dvema partnerjema). Tako se je rodila BDDP&Fils. Majhen oddelek si je hitro zaslužil ugled najbolj kreativne agencije v Franciji – tri leta zapored (2000, 2001, 2002), in šestkrat v svetovnem merilu (Gunn Report). Leta 2001 so tudi dobili glavno nagrado na evropskem festivalu Eurobest.


Verjetno je bil zato Olivier izbran za predsednika francoskega Art Directors Club in leta 2003 postal direktor svoje agencije.


Leta 2004 je Maurice Levy (svetovni direktor Publicisa) ponudil Olivierju mesto so-direktorja & glavnega kreativnega direktorja glavne agencije v mreži Publicis Conseil. Leto kasneje je Publicis Conseil dobil Eurobest Grand Prix in bil izbran za drugo najboljšo agencijo v Evropi. Leta 2008 je bil Publicis Conseil izbran za kreativno agencijo leta ter najboljšo oglaševalsko agencijo, Olivier pa kreativni direktor leta. Ta čast ga je doletela tudi lani. 

Novembra 2009 je Olivier napredoval v glavnega kreativnega direktorja celotne mreže Publicis Worldwide in postal član njihovega izvršnega svetovnega odbora. 

V svoji karieri je Olivier delal za nekatere najbolj ikonske znamke na svetu: Mercedes, Nestlé, Michelin, Club Med, Samsung, Wonderbra, Orange in Renault. Dobil je številne nagrade, tudi zlatega leva v Cannesu, zlato na Cliu, dve veliki nagradi na Eurobest, nagrade na festivalih One Show, D&AD in francoski Art Directors Club. Redno je povabljen v žirijo v Cannes, D&AD, Clio, dvakrat je tudi predsedoval žiriji na Eurobest. 

Po 23 letih v tej službi je še vedno zaljubljen v oglaševanje. 
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